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的手法を通じて探るための研究が，時代を遡れば S. J. Levy を中心とした研究
から，とりわけ 1980 年代以降のM. B. Holbrook と E. C. Hirschman らの研究
によって展開されてきた⑷。それらの方法論的特色は，消費者の行動を因果関
係を中心に説明する
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というよりは，むしろ，対象について深く理解する
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介するものである。Deighton らはその代表例として，既述の Holbrook と



















































Fantasies，Feelings，そして Fun という 3つの Fのもとでの消費経験に言及
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